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บทคัดย่อ 
การวิจยัครัง้นีม้วัีตถุประสงค์เพ่ือศกึษา 1) ปัจจยัพ้ืนฐานส่วนบคุคล 2) คณุลกัษณะของน�ำ้องุน่ท่ีต้องการซือ้ 

3) ข้ันตอนการซือ้น�ำ้องุ่น และ 4) ความสมัพันธ์ระหว่างการเลอืกซือ้น�ำ้องุน่กับปัจจยัพ้ืนฐานส่วนบคุคลและส่วนประสม
การตลาด โดยกลุม่ตวัอย่างคอืนสิติภาควิชาคหกรรมศาสตร์ คณะเกษตร มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ จ�ำนวน 69 ราย 
จากการสุม่แบบหลายขัน้ตอนซึง่เก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมโีครงสร้าง และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ ความถ่ี ค่าเฉลีย่ ร้อยละ ค่าสงูสดุ ค่าต�ำ่สดุ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร์ 

ผลการศกึษาพบว่า 1) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 87.0 อายุเฉลีย่ 20.88 ปี ใช้สือ่โทรทศัน์เป็น
แหล่งรบัข้อมลูโดยให้ความเชือ่ถือในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.61) 2) คณุลกัษณะของน�ำ้องุน่ทีต้่องการซือ้ในระดบัมาก
ทีส่ดุ คอื น�ำ้องุน่ต้องไม่พบสิง่แปลกปลอมท่ีไม่ใช่ส่วนประกอบทีใ่ช้ เช่น เส้นผม ขนสตัว์ ดนิ ทราย กรวด ชิน้ส่วนหรอื 
สิ่งปฏิกูลจากสัตว์ (ค่าเฉลี่ย 4.95) และมีรสนิยมการบริโภคน�้ำองุ่นแดง 100% โดยมีค่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
(ค่าเฉลี่ย 4.24) 3) ขั้นตอนการซื้อน�้ำองุ่นของกลุ่มตัวอย่าง เริ่มด้วย การรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้อมีค่าอยู่ในระดับมาก  
(ค่าเฉลีย่ 1.78) การค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้มค่ีาอยู่ในระดบัน้อย (ค่าเฉลีย่ 1.35) และการให้ความส�ำคญักับสิง่ท่ีปรากฏ
มค่ีาอยู่ในระดบัน้อย (ค่าเฉลีย่ 1.49) และ 4) ปัจจยัท่ีมคีวามสมัพันธ์ต่อการรบัรูข้้อมลูก่อนการซือ้ ได้แก่ อายุ ชัน้ปี และ
รายได้ ส�ำหรบัความต้องการเก่ียวกับคณุภาพข้ันพ้ืนฐานและรายได้มคีวามสัมพันธ์ต่อการให้ความส�ำคัญกับส่ิงท่ีปรากฏ
ก่อนการซือ้ และรายได้มคีวามสมัพันธ์กับการพิจารณาก่อนการซือ้ในด้านผลติภณัฑ์และการส่งเสรมิการขาย
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Abstract
The objectives of this research were to study: 1) personal characteristics, 2) desirable grape juice 

characteristics, 3) steps to purchasing grape juice and 4) relationships between desirable grape juice and 
personal characteristics, and marketing mix. The 69 students from the Department of Home Economics, 
Faculty of Agriculture, Kasetsart University were observed using multi-stage random sampling based on 
structured questionnaires. The statistical analyses consisted of frequency, mean, percentage, maximum, 
minimum, standard deviation and Chi-square.

The result revealed that: 1) most of the observed sample was female (87.0%) and average age at 
20.88 years old.  The trust of information source was from television at high level (  = 3.61) 2) characteristics 
of desirable grape juice responded to minimum requirements at very high level is no contaminate and 
adulterated thing such as hair, wool, soil, sand, granule, manure (  = 4.95) and taste of 100% red grape 
juice at very high level ( = 4.24). 3) The steps of observed sample to purchase grape juice starting from 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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perceiving information before purchasing at high level (  = 1.78), searching information before purchasing 
at low level (  = 1.35) and paying attention on product appearance at low level (  = 1.49), and 4) factors 
relating to perceiving information before purchasing including age, class level and income. The minimum 
requirements and income associated with product appearance before purchasing desirable grape juice. In 
addition to income associated with marketing mix in terms of product and promotion before purchasing. 

Keywords: grape juice, marketing mix, youth, purchase

ค�ำน�ำ
ประเทศไทยเป็นประเทศทีอ่ดุมไปด้วยผกัและผลไมห้ลากหลายชนดิทีม่ีคณุค่าทางโภชนาการและประโยชน์

ต่อร่างกาย อย่างไรก็ตามทั้งผักและผลไม้ก็เป็นผลผลิตที่เน่าเสียได้ง่าย จึงต้องมีการแปรรูปในลักษณะต่างๆ เพื่อให้
บรโิภคได้นานและรกัษาคณุค่าทางอาหารไว้ การแปรรปูน�ำ้ผกั-ผลไม้พร้อมดืม่ส�ำเรจ็รปูเป็นวิธีการหนึง่ทีช่่วยเก็บรกัษา
คุณค่าของผักและผลได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับผลผลิตอีกด้วย โดยในปีพ.ศ. 2558 ประเทศไทย
มีมูลค่าการส่งออกน�้ำผลไม้สูงถึง 21,215 ล้านบาท และตั้งแต่ ปีพ.ศ.2556-2558 มีอัตราการขยายตัวถึง 17.42% ต่อ
ปีอกีด้วย (ศนูย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร ส�ำนักงานปลดักระทรวงพาณิชย์, 2558) จากเดมิตลาดน�ำ้ผกั-ผล
ไม้พร้อมดืม่ในประเทศมอีตัราการขยายตวัไม่สงูมากนกั เน่ืองจากผกัและผลไม้สดในประเทศมอียู่มากมายหลายชนดิ 
มีให้รับประทานตลอดทั้งปี และมีราคาถูก แต่ด้วยสภาพความเป็นอยู่ที่เปลี่ยนแปลงไป ความเร่งรีบ การขยายตัวของ
ประชากร พร้อมกับความสะดวกสบาย และกระแสในเรื่องของการดูแลสุขภาพ จึงกลายเป็นปัจจัยส�ำคัญที่กระตุ้นให้
อุตสาหกรรมน�้ำผัก-ผลไม้พร้อมดื่มในประเทศเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตกรุงเทพมหานครฯ และ
เมืองใหญ่ๆ อีกทั้งสัดส่วนการบริโภคน�้ำผลไม้ของคนไทยน้ันยังมีอยู่น้อย เพียง 4 ลิตร/คน/ปีเท่าน้ัน ซึ่งยังห่างจาก
ประเทศตะวันตกอยู่มาก เช่น ประเทศออสเตรเลียที่มีสัดส่วนการบริโภคน�้ำผลไม้ถึง 10 ลิตร/คน/ปี (Fayossy, 2016) 
แสดงให้เห็นถึงอัตราการบริโภคของคนไทยที่ยังเพิ่มขึ้นได้อีก

แนวโน้มความต้องการน�้ำผัก-ผลไม้ของผู้บริโภคในอนาคตนั้น นอกจากจะมีรสชาติท่ีดีแล้วยังต้องมีคุณค่า
ทางโภชนาการสงู และมปีระโยชน์ต่อร่างกายอกีด้วย ซึง่ผลไม้แต่ละชนิดล้วนแล้วแต่มปีระโยชน์และมคุีณสมบตัท่ีิแตก
ต่างกัน แต่หนึง่ในผลไม้ท่ีมคีวามโดดเด่นในเรือ่งของการดแูลสขุภาพ น่ันก็คอืองุน่ เน่ืองจากมสีารอาหารทีส่�ำคญั ได้แก่ 
น�้ำตาล และสารจ�ำพวกกรดอินทรีย์ ได้แก่ น�้ำตาลกลูโคส น�้ำตาลซูโครส วิตามินซี นอกจากน้ีก็ยังมีธาตุเหล็ก และ
แคลเซียม การรับประทานสารสกัดจากผลและเมล็ดองุ่นยังช่วยลดริ้วรอยของเพศหญิงโดยไม่มีผลข้างเคียง (ชณิศา, 
2554) โดยมคีณุสมบัตเิป็นสารต้านอนมุลูอสิระ (antioxidants) เช่น แอนโทไซยานนิ (anthocyanins) (Gacia-Beneytez 
และคณะ, 2003; Yilmaz และ Toledo, 2004) นอกจากนี้พบว่าการบริโภคองุ่นสดหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆอย่างต่อเนื่อง 
จะช่วยลดการเกาะตวัของเกรด็เลอืด (Keevil และคณะ, 2000) และลดอตัราเสีย่งต่อการเกิดโรคระบบหลอดเลือดด้วย 
(Stein และคณะ, 1999) จงึเป็นทีท่ราบกันโดยทัว่ไปว่าองุน่นัน้เป็นผลไม้เพ่ือสขุภาพ โดยในปัจจบุนัได้มวีสิาหกิจชมุชน
และกลุ่มแม่บ้านหลายแห่งได้น�ำองุ่นมาแปรรูบเป็นผลิตภัณฑ์หลายรูปแบบโดยเฉพาะน�้ำองุ่นพร้อมด่ืมส�ำเร็จรูป จน
กระทั่งได้ขึ้นเป็นสินค้าโอทอป (OTOP) และกลายเป็นต้นแบบให้กับผู้ประกอบการรายอื่นๆอีกมากมาย ซึ่งช่วยเพ่ิม
มลูค่าของผลผลติ และยกระดบัมาตรฐานของสนิค้าเกษตรทัง้ด้านคณุภาพและความปลอดภัย และก่อให้เกิดการสร้าง
อาชีพและรายได้ให้แก่กลุ่มแม่บ้านและเกษตรกรได้เป็นอย่างดี

จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาดูแลรักษาสุขภาพ ท�ำให้อาหารเพ่ือสุขภาพได้รับความ
นิยมมากขึ้น ซึ่งไม่ใช่เฉพาะกลุ่มของผู้สูงอายุเท่านั้น แต่กระแสการรักสุขภาพยังเป็นที่นิยมในหมู่วัยรุ่นอีกด้วย ความ
รวดเร็วและความสะดวกสบายจึงกลายเป็นแรงผลักดันให้น�้ำผลไม้เป็นท่ีนิยมในหมู่คนรุ่นใหม่ โดยผลการวิจัยหลาย
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ชิ้นได้เผยให้เห็นว่ากลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีมักจะดูแลสุขภาพโดยการเลือกซื้อน�้ำผลไม้มารับประทาน 
(สลติา และวรางคณา, 2557; วริชัภรณ์, 2554; จตชุยั, 2547) นอกจากนีย้งัพบอกีว่าคณุลกัษณะทีส่�ำคญัประการหนึง่
ของผู้บริโภคที่เลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมารับประทานส่วนใหญ่มักจะมีความรู้เก่ียวกับโภชนาการเป็นอย่างดี และ
มักใส่ใจในความปลอดภัยของอาหารเป็นพิเศษ พร้อมทั้งมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลา (ปริชาติ และเพียร
ศักดิ์, 2559; ประทานทิพย์, 2557) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่ออัตราการขยายตัวของการบริโภคน�้ำผลไม ้และความ
ส�ำเร็จของอุตสาหกรรมการผลิตน�้ำผลไม้ด้วยเช่นกัน 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อน�้ำผลไม้ของนิสิตภาควิชาคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัย
เกษตรศาสตร์ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มเยาวชนคนรุ่นใหม่ โดยเลือกใช้น�้ำองุ่นเป็นตัวแทนของน�้ำผลไม้เพื่อสุขภาพ เพื่อ
ที่จะได้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ในการซื้อน�้ำผลไม้ และปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อส่วนประสมการตลาด เพ่ือ
ให้ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่เกี่ยวข้องได้ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและการพัฒนาด้านการตลาดของน�้ำผลไม้ต่อไป

วิธีการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ ก�ำหนดขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างคือนิสิตภาควิชาคหกรรมศาสตร์  

คณะเกษตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ จ�ำนวน 69 ราย จากจ�ำนวนประชากรทั้งหมด 89 ราย โดยค�ำนวณขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.058 จ�ำนวนตัวอย่างดังกล่าวได้จากการ
สุม่แบบหลายขัน้ตอน (multi-stage selection) โดยการเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive selection) 
เฉพาะนิสิตชั้นปีที่ 2-4 เน่ืองจากมีความรู้พ้ืนฐานในด้านอาหารและโภชนาการแล้วในระดับหน่ึงซึ่งเป็นตัวแทนของ 
ผู้บริโภคที่รักสุขภาพท่ีมักใส่ใจด้านโภชนาการของอาหารท่ีซื้อ ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแต่ละชั้นปีแบบชั้นภูมิ 
(stratified sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างในทุกชั้นปี และสุ่มเลือกตัวอย่างผู้ให้ข้อมูล โดยใช้เทคนิคการสุ่มแบบ
ง่าย (simple random sampling) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างมีลักษณะเป็น 
ข้อค�ำถามปลายเปิด (open-ended question) และค�ำถามปลายปิด (close-ended question) ตรวจสอบความเที่ยง
ตรง (validity) ของเครื่องมือโดยนักวิชาการและผู้ประกอบการผลิตน�้ำองุ่นจ�ำนวน 3 ท่าน และได้ท�ำการปรับปรุงแก้ไข 
แล้วท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างวันที่ 11-15 มีนาคม พ.ศ. 2558 โดยในขณะที่ท�ำการสัมภาษณ์นั้นผู้วิจัยได้แจ้ง
ให้กลุ่มตัวอย่างทราบถึงวัตถุประสงค์การวิจัย พร้อมพิจารณาน�้ำองุ่นต้นแบบท่ีได้รับรางวัลชนะเลิศสินค้าโอทอป 
(OTOP) ระดับจังหวัด ในปี พ.ศ. 2557 ของจังหวัดนครราชสีมา และให้กลุ่มตัวอย่างได้ทดลองชิมน�ำ้องุ่นดังกล่าว
คนละ 30 มิลลิลิตร ก่อนท�ำการสัมภาษณ์

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี (frequency) ค่าร้อยละ 
(percentage) ค่าเฉลี่ย ( ) ค่าต�่ำสุด (minimum) และค่าสูงสุด (maximum) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation: S.D.) และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (chi-square) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร

การวัดค่าตวัแปรเฉลีย่รายข้อ ของความน่าเชือ่ถือของแหล่งข้อมลู คุณภาพข้ันพ้ืนฐานของน�ำ้องุน่ และรสนิยม
การบริโภคน�้ำองุ่น มีคะแนนต�่ำสุดคือ 1 และคะแนนสูงสุดคือ 5 จึงได้สรุปออกเป็น 5 อันตรภาคชั้น โดยใช้สูตรค�ำนวณ 
อันตรภาคชั้นคือ (ค่าสูงสุด-ค่าต�่ำสุด)/จ�ำนวนอันตรภาคชั้น ได้เกณฑ์การแปลความหมายรายข้อคือ คะแนนเฉล่ีย 
1.00-1.80 คะแนน ระดับน้อยที่สุด คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน ระดับน้อย คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 คะแนน
ระดับปานกลาง คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน ระดับมาก และคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน ระดับมากที่สุด

ส่วนการวดัค่าตวัแปรเฉลีย่รวม ของความน่าเชือ่ถือของแหล่งข้อมลู คณุภาพขัน้พ้ืนฐานของน�ำ้องุน่ รสนิยม
การบรโิภคน�ำ้องุน่ ขัน้ตอนในการซือ้น�ำ้องุน่ และส่วนประสมการตลาด ได้สรปุออกเป็น 2 อนัตรภาคชัน้ เพ่ือให้ได้ค่า
ความถีท่ี่คาดว่าจะเป็น (expected frequency) ของทุกช่อง (cell) มค่ีาไม่ต�ำ่กว่า 5 จงึต้องท�ำการรวมลกัษณะท่ีอยู่ใกล้
เคยีงกันเข้าด้วยกัน เพ่ือให้ผลการทดสอบไคสแควร์มคีวามน่าเชือ่ถือ (สรุนิทร์, 2556) ซึง่มคีะแนนต�ำ่สุดคือ 1 และคะแนน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สูงสดุคอื 2 โดยใช้สตูรค�ำนวณ อนัตรภาคช้ันคอื (ค่าสงูสดุ-ค่าต�ำ่สดุ)/จ�ำนวนอนัตรภาคชัน้ ได้เกณฑ์การแปลความหมาย
ตวัแปรรวมคอื คะแนนเฉลีย่ 1.00-1.50 คะแนน ระดบัน้อย และคะแนนเฉลีย่ 1.51-2.00 คะแนน ระดบัมาก 

ผลการทดลองและวิจารณ์
1. ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล

	เยาวชนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 87.0 มีอายุเฉลี่ยเท่ากับ 20.88 ปี ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 19-21 
ปี ร้อยละ 68.1 รองลงมาคือ 22-23 ปี ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่ศึกษาในชั้นปีที่ 4 ร้อยละ 34.8 รองลงมาคือชั้นปีที่ 2 ร้อย
ละ 33.3 และชัน้ปีที ่3 ร้อยละ 31.9 ตามล�ำดบั โดยมรีายได้ต่อเดอืนเฉล่ีย 6,252.17 บาท โดยส่วนใหญ่มรีายได้ระหว่าง 
6,701-20,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 36.20 รองลงมาคือ 4,501-6,700 บาท/เดือน ร้อยละ 33.3 และท้ายสุดคือ 
0-4,500 บาท/เดือน ร้อยละ 30.4 ตามล�ำดับ อาชีพผู้ปกครองของเยาวชนเรียงตามล�ำดับ ได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้าง 
ร้อยละ 56.50 รับราชการ/วิสาหกิจ ร้อยละ 21.70 พนักงาน/ลูกจ้าง ร้อยละ 11.6 และไม่ระบุอาชีพ ร้อยละ 10.1 ตาม
ล�ำดับ (Table 1)

Table 1 Personal characteristics.                (n = 69)
characteristics                                 Frequency Percent
Sex
    Male
    Female

9 13.0

60 87.0

Age

19-21 years
22-23 years

47 68.1

22 31.9

Mean = 20.88 years   S.D.= 1.105 years   Minimum = 19 years   Maximum = 23 years

Class level
   Class 2
   Class 3
   Class 4

23 33.3
22 31.9
24 34.8

Incomes
0-4,500 baht/month
4,501-6,700 baht/month
6,701-20,000 baht/month

21 30.5

23 33.3

25 36.2

Mean = 6,252.17 baht/month   S.D.= 3,278.477 baht/month   Minimum = 0 baht/month   
Maximum = 20,000 baht/month
Parent occupation

Business owner/ freelance
Government official/ state enterprise employee
Business employee
Others 

39 56.5

15 21.7

8 11.6

7 10.2

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตัดสินใจของเยาวชนในการเลือกซื้อน�้ำองุ่น พบว่าเยาวชนให้ความเชื่อถือต่อแหล่งข้อมูลในภาพรวม 
ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.08) โดยแหล่งข้อมูลที่เยาวชนให้ความเชื่อถือ เรียงตามล�ำดับคะแนนเป็นรายข้อ ได้แก่ 
โทรทัศน์ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.61) สื่อสิ่งพิมพ์ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.30) อินเตอร์เน็ตในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 3.20) เพ่ือน/บุคคลรู้จักในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.12) การประกวดงานต่างๆในระดับปานกลาง 
 (ค่าเฉลี่ย 2.84) เจ้าหน้าที่รัฐในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.83) และ วิทยุในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.71)  
ตามล�ำดับ (Table 2)

ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่าระดับความน่าเชื่อถือของสื่อแต่ละชนิดดังกล่าวนี้น่าจะมีความสอดคล้องกับโอกาส 
ในการได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อดังกล่าวนี้ในชีวิตประจ�ำวัน สอดคล้องกับ อลิศรา (2549) ท่ีพบว่าสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์มีผลต่อการบริโภคเครื่องดื่มน�้ำอัดลมในระดับมาก และสื่อประเภทอื่นๆ มีผลต่อการบริโภคอยู่ในระดับปาน
กลาง และระดับน้อย และ สมหมาย  (2550) ท่ีพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 
น�้ำดื่มบรรจุขวดพลาสติกมีความส�ำคัญในระดับมาก คือ การโฆษณาผ่านสื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ เน่ืองจาก 
กลุ่มตัวอย่างที่เห็นผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เคยเห็นโฆษณาเป็นประจ�ำทุกวัน ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถจดจ�ำผลิตภัณฑ์ได้

Table 2 Trust of information source. (n=69)

Information source  S.D. Level
1. Friend 3.12 0.978 Moderate

2. Government 2.83 1.056 Moderate

3. Magazine 3.30 0.879 Moderate

4. TV 3.61 0.911 High

5. Radio 2.71 0.841 Moderate

6. Contest 2.84 1.145 Moderate

7. Internet 3.20 0.978 Moderate

Average 3.09 0.501 Moderate

คุณลักษณะของน�้ำองุ่นท่ีเยาวชนให้ความส�ำคัญในระดับมากท่ีสุด คือ น�้ำองุ่นต้องไม่พบส่ิงแปลกปลอม 
ที่ไม่ใช่ส่วนประกอบที่ใช้ เช่น เส้นผม ขนสัตว์ ดิน ทราย กรวด ชิ้นส่วนหรือสิ่งปฏิกูลจากสัตว์ ในระดับมากท่ีสุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.95) รองลงมาคือ น�้ำองุ่นต้องบรรจุในภาชนะ ที่สะอาด แห้ง ปิดได้สนิท และสามารถป้องกันการปนเปื้อน
จากสิง่สกปรกภายนอกได้ ในระดับมากทีส่ดุ (ค่าเฉลีย่ 4.82) และน�ำ้องุน่ต้องผ่านการรบัรองคณุภาพของคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) หรือหน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้อง ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.72) ไม่พบความผิดปกติของรูป
ทรงบรรจุภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.69) ภาชนะบรรจุน�้ำองุ่นทุกหน่วย อย่างน้อยต้องมีตราสัญลักษณ์ เลข อักษร ชื่อ และ 
ท่ีอยู่ของผู้ประกอบการ เครื่องหมายการค้าท่ีจดทะเบียน หรือข้อแนะน�ำในการเก็บรักษา ให้เห็นได้ง่าย ชัดเจน  
(ค่าเฉลีย่ 4.57) ไม่ใช้วัตถุเจอืปนหรอืวัตถุกันเสยีทกุชนิด (ค่าเฉล่ีย 4.52) ต้องมสีกีล่ินและรสชาติท่ีดีตามธรรมชาติของ
ผลองุ่น ไม่มีกลิ่นแอลกอฮอล์ และปราศจากกลิ่นรสอื่นที่ไม่พึงประสงค์ (ค่าเฉลี่ย 4.47) ปริมาตรสุทธิของน�้ำองุ่นใน
แต่ละภาชนะบรรจุ ต้องเท่ากัน หรือไม่น้อยกว่าที่ระบุไว้ที่ฉลาก (ค่าเฉลี่ย 4.28) (Table 3)ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเยาวชน
ให้ความส�ำคญักับลกัษณะของผลติภณัฑ์ ในด้านความสะอาดและความปลอดภัยเป็นส�ำคัญ สอดคล้องกับ สมหมาย  
(2550) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน�้ำดื่มบรรจุขวดพลาสติกของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์มีความส�ำคัญ
ในระดับมาก คือ ลักษณะเป็นขวดพลาสติกแบบใส และมีเครื่องหมายมาตรฐาน อย. รับรอง และ พัชรินทร์  (2548)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ที่พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคน�้ำดื่มบรรจุขวด เหตุผลเพราะมั่นใจในคุณภาพและความสะอาด

Table 3 Desirable grape juice characteristics. (n=69)

Basic qualification of grape juice S.D. Level

1. Status of liquid, be turbid and precipitate when leave on 2.95 0.812 Moderate

2. Colour, smell and taste by nature, no alcoholics and other flavor. 4.47 0.584 very high

3. No contaminate and adulterated thing such as hair, wool, soil, 
sand, granule, manure.

4.95 0.205 very high

4.  No added or preventive thing. 4.52 0.633 very high

5.  No abnormal of container form. 4.69 0.464 very high

6. Grape juice filled in clean, dry, closed and prevention from dirty of 
the outside.

4.82 0.382 very high

7.  All containers has brand, numbers, character, name and address 
of trader, trade mark with registered or suggestion how to storage 
with clearly and noticeable.

4.57 0.695 very high

8.  Approval from Commissioner of Food and Drugs or related office. 4.72 0.566 very high

9.  Net volume of grape juice not less than point at the label. 4.28 0.893 very high

10.  In case of using the other language must be the same meaning 
in Thai.

4.15 0.885 High

Average 4.42 0.365 very high

รสนิยมการบริโภคน�้ำองุ่นของเยาวชน พบว่า เยาวชนต้องการน�้ำองุ ่นแดง 100% ในระดับมากท่ีสุด  
(ค่าเฉลี่ย 4.24) รองลงมาคือ น�้ำองุ่นขาว 100%ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.37) และน�้ำองุ่นด�ำ 100%ในระดับ 
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.10) ตามล�ำดับ ส่วนน�้ำองุ่นที่เยาวชนต้องการน้อยท่ีสุดคือ น�้ำองุ่นด�ำชนิดผสมในระดับ 
น้อยท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 1.68) (Table 4) ดังนั้นเยาวชนมีความต้องการน�้ำองุ่น 100% มากกว่าน�้ำองุ่นผสม เพราะว่า 
มีความมั่นใจได้ในเรื่องการปราศจากสิ่งเจือปน และสนใจบริโภคอาหารท่ีใกล้เคียงกับธรรมชาติมากข้ึน หรือไม่ส่วน
ผสมของน�ำ้ตาลมากขึ้น และต้องการน�ำ้องุ่นแดงมากกว่าน�ำ้องุ่นขาวและน�้ำองุ่นด�ำ เน่ืองจากน�้ำองุ่นแดงน้ันจะสีสัน
ตรงตามค่านิยมในเรื่องสีของน�้ำองุ่น ซึ่งมีการรับรู้โดยทั่วไป

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Table 4  Taste of desirable grape juice. (n=69)

Type of grape juice S.D. Level

1.  Red grape 100% 4.24 0.976 very high

2.  Black grape 100% 3.10 1.238 Moderate

3.  White grape 100% 3.37 1.330 Moderate

4.  Mixed red grape 2.13 1.484 Low

5.  Mixed black grape 1.68 1.036 very low

Average 2.76 0.791 Moderate

2. ขั้นตอนการซื้อน�้ำองุ่นของเยาวชน
ขั้นตอนการซื้อน�้ำองุ่นของเยาวชนจากเกณฑ์ด้านส่วนประสมการตลาด (Table 5) มีรายละเอียดดังนี้ 
1) เยาวชนมีการรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้อน�้ำองุ่นในภาพรวมในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 1.78) โดยมีการรับรู้ข้อมูล

ก่อนการซือ้เรยีงตามล�ำดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านราคาในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 1.80) ด้านผลติภณัฑ์ในระดบัมาก 
(ค่าเฉลี่ย 1.74) ด้านสถานที่ในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 1.43) และด้านการส่งเสริมการขายในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 1.42) 
ตามล�ำดับ แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่เยาวชนรับรู้และพิจารณามากเป็นพิเศษคือ ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งบ่งบอก
ว่าเยาวชนมกีารใช้เหตผุลเรือ่งความคุม้ค่าและความมปีระโยชน์ต่อสขุภาพเป็นอนัดับแรก สอดคล้องกับ วรวร์ี  (2546) 
ที่พบว่าการประเมินด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมด่ืม ในขณะท่ีด้านสถานท่ี 
และด้านการส่งเสริมการขายนั้นจะมีการรับรู้ข้อมูลในระดับรองลงมา 

2) เยาวชนมกีารค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้น�ำ้องุน่ในภาพรวมในระดบัน้อย (ค่าเฉลีย่ 1.35) โดยเรยีงตามล�ำดบั
จากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านราคาในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 1.48) ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 1.32) ด้าน 
การส่งเสรมิการขายในระดบัน้อย (ค่าเฉลีย่ 1.26) และด้านสถานท่ีในระดบัน้อย (ค่าเฉลีย่ 1.21) ตามล�ำดบั สอดคล้อง
กับ วนาลักษณ์  (2547) ที่สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส�ำคัญในการสืบค้นข้อมูลในเรื่องของรสชาติและราคา 
ท่ีเหมาะสมในระดับมากที่สุด เพราะต้องการที่จะรับรู้ข้อมูลของราคาเป็นปัจจุบันเพ่ือให้มีความมั่นใจว่าจะคุ้มค่าใน
การเดินทางไปซื้อ หรืออาจจะมีข้อมูลอื่นๆเพ่ิมเติมที่เป็นเงื่อนไขในการซื้อ หรืออาจจะมีบริการและโปรโมชั่นต่างๆ 
เป็นของแถม ก็จะท�ำให้มีความมั่นใจและมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้นในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

 3) เยาวชนมีการให้ความส�ำคัญกับสิ่งที่ปรากฏก่อนการซื้อน�้ำองุ่นในภาพรวมในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 1.49) 
โดยเรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านราคาในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 1.84) ด้านการส่งเสริมการขายในระดับมาก 
(ค่าเฉลีย่ 1.61) ด้านผลติภัณฑ์ในระดบัน้อย (ค่าเฉลีย่ 1.49) และด้านสถานทีใ่นระดบัน้อย (ค่าเฉลีย่ 1.36) ตามล�ำดบั 
ซึ่งการให้ความส�ำคัญกับสิ่งท่ีปรากฏก็เพ่ือเป็นการยืนยันข้อมูลครั้งสุดท้ายก่อนการซื้อ โดยสิ่งท่ีเยาวชนได้ให้ 
ความส�ำคัญว่าสิ่งที่จะต้องเดินทางไปตรวจสอบด้วยตนเองนั้นคือ ราคา และการส่งเสริมการขาย ซึ่งทั้ง 2 ด้านนี้มัก 
จะมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละสถานที่และช่วงเวลา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Table 5  Steps to purchase desirable grape juice based on marketing mix. (n=69)

Steps to purchase

Marketing mix

Level
Product Price Place Promotion

Perceiving information 1.80 
(High)

1.74 
(High)

1.43
(Low)

1.42 
(Low)

1.78 
(High)

Searching information 1.32 
(Low)

1.48 
(Low)

1.21
(Low)

1.26 
(Low)

1.35
(Low)

Paying attention on product 
appearance

1.49
(Low)

1.84 
(High)

1.36
(Low)

1.61
 (High)

1.49
(Low)

Average
1.74

(High)
1.68

(High)
1.35

(Low)
1.49

(Low)

3. ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการซื้อน�้ำองุ่น
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลกับข้ันตอนการซื้อน�้ำผลไม้ในภาพ

โดยรวม (Table 6) พบว่า 
อายุ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 เยาวชนท่ีมีอายุ 

19-21 ปี มีการรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 28 และมีการรับรู้ในระดับมากร้อยละ 72 ส่วนเยาวชน 
ที่มีอายุ 22-23 ปี มีการรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 9 และมีการรับรู้ในระดับมากร้อยละ 91 เนื่องจาก
ในช่วงอายุ 22-23 ปี เป็นช่วงเปลี่ยนแปลงจากวัยเรียนก้าวเข้าสู่วัยท�ำงานจึงอาจจะท�ำให้เยาวชนเริ่มสนใจในเรื่อง
สุขภาพมากขึ้น จึงมีการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับน�้ำผลไม้เพื่อสุขภาพเพิ่มขึ้นตามไปด้วย

ชั้นปี มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เยาวชนท่ีเรียน 
อยู่ในชั้นปีที่ 2 มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 39 และมีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับมากร้อยละ 61 ชั้นปี 
ที่ 3 มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 23 และมีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับมากร้อยละ 77และชั้นปีที่ 4 มี 
การรบัรูก่้อนการซือ้ในระดบัน้อยร้อยละ 4 และมกีารรบัรูก่้อนการซือ้ในระดบัมากร้อยละ 96 ชัน้ปีทีส่งูขึน้แสดงถึงระดบั
ของความรูท่ี้เพ่ิมข้ึนเก่ียวกับด้านโภชนาการ ซึง่ท�ำให้เยาวชนมกีารรบัรู ้และเปิดรบัข้อมลูเก่ียวกับน�ำ้ผลไม้มากขึน้ด้วย 
เช่นเดียวกันกับ อดุลย์  (2550) ที่พบว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
และราคาที่แตกต่างกันด้วย

รายได้ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เยาวชนที่มีราย
ได้ 0-4,500 บาท/เดือน มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 43 และการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับมากร้อยละ 57 
รายได้ 4,051-6,700 บาท/เดือน มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 17 และการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับมาก
ร้อยละ 83 รายได้ 6,701-20,000 บาทต่อเดือน มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 8 และการรับรู้ก่อนการซื้อ
ในระดับมากร้อยละ 92 สอดคล้องกับ พัชรินทร์ (2548) ท่ีพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการบรโิภคน�ำ้ดืม่บรรจขุวดแตกต่างกัน ผูบ้รโิภคท่ีมรีายได้สงูมกัใส่ใจเรือ่งสขุภาพ และมศีกัยภาพในการซือ้
สูงกว่ากลุ่มอื่น จึงท�ำให้มักมีการเปิดรับข้อมูลได้ง่ายตามไปด้วย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รายได้ มีความสัมพันธ์กับความส�ำคัญกับส่ิงท่ีปรากฏก่อนการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
เยาวชนที่มีรายได้ 0-4,500 บาท/เดือน มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 71 และการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับ
มากร้อยละ 29 รายได้ 4,051-6,700 บาท/เดือน มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 39 และการรับรู้ก่อน 
การซื้อในระดับมากร้อยละ 61 รายได้ 6,701-20,000 บาทต่อเดือน มีการรับรู้ก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 44 และ
การรับรู้ก่อนการซื้อในระดับมากร้อยละ 56 สอดคล้องกับงานวิจัยของ วนาลักษณ์  (2547) ที่สรุปว่าปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านรายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟในทุกด้านของพฤติกรรม โดยเยาวชนที่มีรายได้ปานกลาง
มักมีความลังเลในการซื้อน�้ำผลไม้ เนื่องจากยังต้องพึ่งพาการสนับสนุนค่าใช้จ่ายจากผู้ปกครอง จึงมีความระมัดระวัง
ในการใช้จ่าย โดยส่วนใหญ่จะต้องตรวจสอบผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองก่อนการซื้อ

คุณภาพข้ันพ้ืนฐาน มีความสัมพันธ์กับการให้ความส�ำคัญกับส่ิงท่ีปรากฏก่อนการซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.10 เยาวชนที่มีความต้องการคุณภาพขั้นพื้นฐานในระดับน้อยมีการให้ความส�ำคัญกับสิ่งที่ปรากฏ
ก่อนการซือ้ในระดบัน้อยร้อยละ 71 และเยาวชนท่ีมคีวามต้องการคณุภาพขัน้พ้ืนฐานในระดบัน้อยมกีารให้ความส�ำคญั
กับสิ่งท่ีปรากฏก่อนการซื้อในระดับมากร้อยละ 29 ส่วนเยาวชนท่ีมีความต้องการคุณภาพข้ันพ้ืนฐานในระดับมาก 
มีการให้ความส�ำคัญกับสิ่งที่ปรากฏก่อนการซื้อในระดับน้อยร้อยละ 46 และเยาวชนที่มีความต้องการคุณภาพขั้นพื้น
ฐานในระดบัมากมกีารให้ความส�ำคญักับสิง่ท่ีปรากฏก่อนการซือ้ในระดบัมากร้อยละ 55 ความปลอดภยัของผลติภณัฑ์
เป็นสิง่ทีเ่ยาวชนให้ความส�ำคญัโดยต้องมกีารพจิารณาด้วยตนเองอย่างถ่ีถ้วนก่อนการซือ้ บ่งบอกว่านอกจากคณุสมบตัิ
ด้านโภชนาการแล้ว ความปลอดภัยยังเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จ�ำเป็นจะต้องให้ความส�ำคัญ
4. ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อส่วนประสมการตลาด

การวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของนิสิตกับส่วนประสมการตลาด (Table 7) พบว่า 
รายได้ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

เยาวชนที่มีรายได้ 0-4,500 บาท/เดือน ได้พิจารณาความส�ำคัญด้านผลิตภัณฑ์ในระดับน้อยร้อยละ 48 และพิจารณา
ความส�ำคัญด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมากร้อยละ 52 รายได้ 4,051-6,700 บาท/เดือน ได้พิจารณาความส�ำคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับน้อยร้อยละ 26 และได้พิจารณาความส�ำคัญด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมากร้อยละ 74 รายได้ 
6,701-20,000 บาท/เดอืน ได้พิจารณาความส�ำคญัด้านผลติภัณฑ์ในระดบัน้อยร้อยละ 8 และได้พิจารณาความส�ำคญั
ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมากร้อยละ 92 เยาวชนที่มีรายได้สูงมักจะใส่ใจกับคุณค่าและประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก 
น�้ำผลไม้เป็นหลัก ซึ่งคุณค่าและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์อาจจะสะท้อนถึงระดับชั้นทางสังคมด้วยเช่นกัน

รายได้ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดในด้านการส่งเสริมการขายอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 
ระดับ 0.10 เยาวชนที่มีรายได้ 0-4,500 บาท/เดือน ได้พิจารณาความส�ำคัญด้านการส่งเสริมการขายในระดับน้อย 
ร้อยละ 71 และได้พิจารณาความส�ำคัญด้านการส่งเสริมการขายในระดับมากร้อยละ 29 รายได้ 4,051-6,700 บาท/
เดือน ได้พิจารณาความส�ำคัญด้านการส่งเสริมการขายในระดับน้อยร้อยละ 39 และได้พิจารณาความส�ำคัญด้าน 
การส่งเสริมการขายในระดับมากร้อยละ 61 รายได้ 6,701-20,000 บาทต่อเดือน ได้พิจารณาความส�ำคัญด้านการส่ง
เสริมการขายในระดับน้อยร้อยละ 48 และได้พิจารณาความส�ำคัญด้านการส่งเสริมการขายในระดับมากร้อยละ 52 
เยาวชนที่มีรายได้ปานกลางมักจะสนใจกับการส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้สูง 
และรายได้น้อย เนื่องจากมองหาความคุ้มค่าที่นอกเหนือจากคุณค่าที่ได้จากน�้ำผลไม้เพียงอย่างเดียว

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สรุป
ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของนิสิต 

เยาวชนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 20.88 ปี มีรายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย 6,252.17 บาท อาชีพของ 
ผู้ปกครองส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจส่วนตวั/รบัจ้าง โดยแหล่งข้อมลูท่ีมคีวามน่าเชือ่ถือในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
ยกเว้นสื่อโทรทัศน์ที่เยาวชนให้ความเชื่อถือในระดับมาก ดังน้ัน การเผยแพร่ข้อมูลและการโฆษณาเก่ียวกับน�้ำองุ่น 
จึงควรให้ความส�ำคัญเป็นพิเศษกับ สื่อโทรทัศน์

ลักษณะคุณภาพข้ันพ้ืนฐานของน�้ำองุ่นที่เยาวชนต้องการและสามารถจะน�ำมาใช้จัดท�ำเป็นข้อก�ำหนดใน 
การผลิตน�้ำองุ่นเพ่ือการวางจ�ำหน่าย มากที่สุด ได้แก่ ต้องไม่พบสิ่งแปลกปลอมท่ีไม่ใช่ส่วนประกอบท่ีใช้ ถูกบรรจ ุ
ในภาชนะท่ีสะอาดแห้งปิดได้สนิท ผ่านการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง ไม่พบความผิดปกติของรูปทรง
บรรจุภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ต้องมีเคร่ืองหมายการค้าที่ชัดเจน ไม่ใช้วัตถุเจือปนหรือวัตถุกันเสีย ต้องมีสีกลิ่นและรสชาติ 
ทีด่ตีามธรรมชาต ิและปรมิาตรสทุธิต้องไม่น้อยกว่าท่ีระบไุว้บนฉลาก ดงันัน้ลกัษณะดังกล่าวนีจ้งึต้องมกีารปฏิบตัอิย่าง
เคร่งครัดเนื่องเพราะว่าเป็นข้อก�ำหนดโดยทั่วไปของสินค้าที่มีการจ�ำหน่ายในท้องตลาด

รสนิยมการบริโภคน�้ำองุ่นของเยาวชนมีความต้องการน�้ำองุ่น 100% มากกว่าน�้ำองุ่นผสม โดยที่น�้ำองุ่นแดง
ได้รบัความนยิมมากทีส่ดุ รองลงมา ได้แก่ น�ำ้องุน่ขาวและน�ำ้องุน่ด�ำ ดังน้ัน ผูป้ระกอบการจงึควรได้สร้างทางเลอืกของ
สินค้าท่ีผลิตจากการใช้น�้ำองุ่นแดง 100% ในขณะเดียวกันก็สร้างความมั่นใจในเรื่องคุณภาพของสินค้าท่ีผลิตโดย 
ใช้น�้ำองุ่นผสม เพื่อส่งเสริมการบริโภคน�้ำองุ่นได้อย่างมั่นใจต่อไป

ขั้นตอนการซื้อน�้ำองุ่นของเยาวชนมีการปฏิบัติในภาพรวมเป็น 3 ข้ันตอน โดยการรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้อ 
น�้ำองุ่นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคาและด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
ส่วนด้านสถานที่และด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับน้อย ดังนั้นการโฆษณาหรือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
น�้ำผลไม้เพ่ือสุขภาพจึงควรให้ความส�ำคัญกับราคาและคุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเรื่องสุขภาพไว้อย่าง
ครอบคลุมและชัดเจน การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อน�้ำองุ่นในภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ซึ่งการค้นหาข้อมูลก่อนการ 
ซื้อในทุกด้านอยู่ในระดับน้อย และการให้ความส�ำคัญกับสิ่งที่ปรากฏก่อนการซื้ออยู่ในระดับน้อย เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ีอยู่ใน 
ระดับน้อย อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตว่านิสิตได้ให้ความส�ำคัญเป็นพิเศษในเรื่องราคาในทุกขั้นตอนของการซื้อ 
ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์ในการซื้อน�้ำองุ่น

	ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของเยาวชนที่มีความสัมพันธ์ในการซื้อน�้ำองุ่น คือ อายุ ชั้นปี และรายได้ซึ่งมีความ
สมัพันธ์กับการรบัรูข้้อมลูก่อนการซือ้ และคณุภาพขัน้พ้ืนฐานของน�ำ้องุน่มคีวามสมัพันธ์กับการให้ความส�ำคญักับสิง่
ที่ปรากฏก่อนการซื้อ ส่วนปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์ต่อส่วนประสมการตลาด คือ รายได้ ซึ่งมีความ
สัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการขาย 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

การผลิตน�้ำผลไม้เพื่อสุขภาพของผู้ประกอบการ เช่น วิสาหกิจชุมชนหรือกลุ่มแม่บ้าน ควรได้ให้ความส�ำคัญ
กับน�้ำเอาภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยมาเป็นจุดขาย เช่น ควรใช้องุ่นแดงเป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์จากน�้ำองุ่น และควร
ให้ความส�ำคัญกับน�้ำผลไม้ 100% มากกว่าน�้ำผลไม้ผสม

การก�ำหนดกลยทุธ์ด้านการตลาดของน�ำ้ผลไม ้ควรให้ความส�ำคญัเป็นพเิศษในด้านรายได้ของเยาวชน และ
ราคาในการวางจ�ำหน่าย โดยกลุ่มเยาวชนผู้มีรายได้สูงควรเน้นท่ีการพัฒนาคุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น
หรือมีความเฉพาะมากขึ้น ควบคู่กับการควบคุมในเรื่องมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ ส่วนกลุ่มผู้มีรายได้ปานกลางซึ่งเป็น
ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่นั้นควรมีการจัดการส่งเสริมการขายเพื่อช่วยสนับสนุนการตัดตัดสินใจในการซื้อ โดยสร้างการรับรู้
ด้วยการใช้โทรทศัน์เป็นเครือ่งมอื โดยเนือ่หาควรอธิบายเกีย่วกับราคา และคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์น�ำ้ผลไม้ให้ชดัเจน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



111วารสารเกษตรพระจอมเกล้า

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
ควรได้มีการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องระดับราคาท่ีเหมาะสมต่อการวางจ�ำหน่ายน�้ำผลไม้ โดยมีเยาวชน  

และ/หรือผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญกับมาตรฐานคุณภาพของน�้ำองุ่นตามมาตรฐานสากลเป็นบุคคลเป้าหมาย เช่น  
  -  ในเรื่องระดับราคาที่ผู้บริโภคเต็มใจซื้อทั้งในกรณีของน�้ำองุ่น 100% และน�้ำองุ่นผสม รวมถึงในกรณีของ

น�้ำองุ่นแดง น�้ำองุ่นขาว และน�้ำองุ่นด�ำ
 -  ในเร่ืองระดับราคาที่ผู้บริโภคเต็มใจจ่ายสูงขึ้นหากได้มีการยกระดับมาตรฐานด้านคุณภาพควรได้มีการ

ศึกษาเพ่ิมเติมในเร่ือง ช่วงระยะเวลา และความยาวนานของเวลาที่ใช้สื่อโทรทัศน์เผยแพร่ข้อมูลในการโฆษณาหรือ
การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น�้ำผลไม้
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